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ABSTRAKT

Sjellja konsumatore është një nga dukuritë që është studiuar më së shumti nga ekonomistët
e të tëra kohërave. Kosova ka hyrë në rrugën e ekonomisë së tregut dhe sjellja e
konsumatorëve Kosovarë është një dukuri që duhet studiuar për të vërejtur prirjet e
konsumatorëve kosovarë në mënyrë që të përballojmë më mirë kërkesat, nevojat dhe dëshirat
e tyre, duke menaxhuar edhe parametrat makroekonomikë.
Qëllimi i këtij punimi është që të japim disa mendime në lidhje me sjelljen konsumatore në
përgjithësi mbështetur në Ligjin e Engelit dhe paradoksin Giffen dhe në lidhje me konsumin
në Kosovë sipas familjeve dhe nivelit të punësimit.
Gjatë kapitullit të parë do të njihemi me një hyrje të shkurtër, në kapitullin e dytë me disa
çështje që kanë të bëjnë me zgjedhjen konsumatore, ligjin e Engelit dhe Paradoksin Giffen,
gjithashtu do të njihemi me ligjin e dobisë margjinale rënëse.
Në kapitullin e tretë do të njihemi me problemin në fjalë dhe në kapitullin e katërt me
metodologjinë. Në kapitullin e pestë do të njihemi specifikisht me zgjedhjen konsumatore
nëKosovë, si ka ndryshuar ndër vite dhe si është aktualisht dhe sot dhe gjithashtu me
ndikimin e 9-tëshes tek konsumatori.
Fjalë kyçe: Sjellje konsumatore, Ligji i Engelit, Paradoksi Giffen, Dobia margjinale, etj.
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1. HYRJE

Marrëdhëniet midis të ardhurave dhe konsumit janë studiuar nga ekonomistët që në fillim të
shekullit XVIII. Modeli kryesor i shpenzimeve është paraqitur nga Engel në vitin 1857sipas
të cilit raporti i zhpenzimeve totale për ushqim ulet me rritjen e të ardhurave, por, sipas
Giffen, nëse efekti i të ardhurave si rezultat i ndryshimit të çmimit është i fortë, ndyshimi në
çmim dhe në sasinë e kërkuar mund të lëvizë në të njëjtin drejtim.
Konsumatorët blejnë mallra dhe shërbime për të plotësuar nevojat e kënaqësitë që sigurohen
nga konsumi i mallrave dhe shërbimeve. Kufizimi monetar individual varet nga e ardhura
korrente e tij, kursimet e mëparshme, mundësitë për të marrë kredi-hua, etj. Në Kosovë, me
rritjen e të ardhurave qytetarët janë larguar nga stili i kryerjes së shpenzimeve kryesore për
ushqime dhe kanë kaluar në rritje të konsumit për veshje, banesë, energji dhe transport.
(Semiha,

Loca, 2006).

Në analizën e zgjedhjes konsumatore janë të përfshirë tre hapa:
1. Preferencat e konsumatorëve;
Përshkrimi se pse individët preferojnë një të mirë apo një tjetër.
2. Kufizimet Buxhetore;
Njerëzit kanë të ardhura të kufizuara.
3. Me preferenca të dhëna dhe të ardhura të kufizuara, çfarë lloji dhe sasie të të
mirave do të blihen?
Cilin kombinim të të mirave do ta blejnë konsumatorët në mënyrë që të maksimizojnë
kënaqësinë e tyre?
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2. SHQYRTIMI I LITERATURËS
Historik
Për të realizuar studime në lidhje me sjelljen konsumatore, të dhënat mbi shpenzimet
mblidhen nga familjet dhe klasifikohen mbi bazë të nivelit të të ardhurave ose nga shtresa
sociale ku bën pjesë familja që intervistohet, për të parë nëse është i dukshëm ndonjë
parametër i rëndësishem. (Sutherland M, 2009).
Studiuesi Engel kërkoi dhe prezantoi në vitin 1857 një model për shpenzimet e familjeve në
Belgjikë. Në këtë studim ai dalloi shpenzimet kryesore familjare për ushqime, veshje, banesë
dhe lëndëdjegëse, shërbime, edukim, shëndetësidhe mallra.Nga këto të dhëna ai nxorri
përgjithësimin empirik për sjelljen konsumatore, që ka të bëjë me faktin se “raporti i
zhpenzimeve totale për ushqim ulet me rritjen e të ardhurave”. (Solomon M, 2012)
Ushqimi është domosdoshmeri dhe konsumi i tij rritet me një shpejtësi më të vogël se të
ardhurat. Kjo hipoteze njihet si Ligji i Engelit, që është verifikuar në qindra studime në tërë
vendet e botës. Kurbat e Engelit të rrjedhura nga kurbat individuale të indiferences jepen si
më poshtë:

Figura 1 : Një rritje në të ardhura, me çmimet e të gjitha mallrave të fiksuara, shkakton
ndryshimin e zgjedhjes konsumatore në tërësinë e tregut
Nëse fuqia blerëse individuale rritet është e natyrshme të pranojmë që sasia e çdo të mire të
blerë gjithashtu të rritet. Kjo paraqitet në grafik ku siç rriten shpenzimet nga i1 në i2 në i3
sasia e kërkuar e x rritet nga x1 në x2 në x3. Gjithashtu sasia y rritet nga y1 në y2 në y3.
Drejtëzat e buxhetit të cilat shtrihen nga i1, i2, i3 janë të gjitha paralele dhe reflektojnë faktin
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që vetëm e ardhura ndryshon dhe jo çmimet relative të x dhe y. (Solomon M., Bamossy G.,
Askegaard S. dhe Hogg M. K., 2006).

Figura 2 Kurba e Engelit për të mirat x

Kur çmimi x bie nga P1x në P2x zgjedhja e maksimizimit të dobisë do të shkojë nga x’y’ në
x”y”. Kjo lëvizje mund të zbërthehet në dy efekte të ndryshme analitike:
Në diagramë si efekti i zëvendësimit ashtu edhe ai i të ardhurave bëjnë që të blihet më shumë
x kur çmimi i tij bie.
Pika i/Py është e njëjta si para ndryshimit të çmimit. Kjo ndodh sepse Py nuk ka ndryshuar.
Prandaj pika i/Py shfaqet si në kufizimet e buxhetit të ri ashtu dhe në atë të buxhetit të vjetër.
(Solomon, 2006).
Kjo lëvizje është demonstrim grafik i efektit të zëvendësimit. Lëvizja e mëtejshme nga b tek
pikat optimale x’’y’’ është analitikisht identike me llojin e ndryshimit të shfaqur më parë për
ndryshimin e të ardhurave. Përgjithësisht rezultati i rënies së çmimit do të shkaktonte një
rritje të kërkesës për mallin x.
Nëse efekti i të ardhurave si rezultat i ndryshimit të çmimit është i fortë, ndyshimi në çmim
dhe në sasinë e kërkuar mund të lëvizë në të njëjtin drejtim. Ekonomisti anglez Robert Giffen
e vëzhgoi këtë paradoks në Shekullin XIX në Irlandë. Kur çmimi i patateve u rrit njerëzit
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konsumuan më shumë këtë mall. Ky rezultat shpjegohet duke parë madhësinë e efektit të të
ardhurave nga ndryshimi i çmimit të patates. (Blackwell, 2006)
Patatet nuk ishin vetëm mallra inferiorë, por ato zinin pjesën më të madhe të të ardhurave të
irlandezëve në atë kohë. Një rritje në çmimin e patates ul në mënyrë të ndjeshme të ardhurat
reale. Irlandezet ishin të detyruar të ulnin konsumin e mallrave të tjera që të blinin patate.
Mundësia e rritjes së sasisë së kërkuar në përgjigje të rritjes së çmimit të mallrave njihet me
emrin paradoksi Giffen. Malli duhet të jetë inferior dhe efekti pozitiv i të ardhurave duhet të
jetë aq i fortë sa të tejkalojë efektin negativ të zëvendësimit. Çmimi dhe sasia e kërkuar për
një mall zakonisht do të lëvizin në drejtime të kundërta edhe kur malli është inferior.

Figura 3 Paradoksi i Giffen
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Figura 4 Efekti i zëvëndësimit
Efekti total në rritje në çmimin e x do të rriste sasinë e kërkuar të x. Kjo ndodh sepse efekti
negativ i zëvendësimit (levizja nga x*,y* në pikën B) është tejkaluar nga një efekt i fortë
pozitiv i të ardhurave që rezulton nga inferioriteti i mallit x0. Jo çdo mall inferior shfaq
paradoksin Giffen.
2.1 Teoria e zgjedhjes konsumatore

Konsumatorët blejnë mallra dhe shërbime për të plotësuar nevojat e tyre ku përfitimet nga
blerjet e tyre përfaqësojnë kënaqësitë që sigurohen nga konsumi i tyre. Teoria e zgjedhjes
konsumatore shërben për të kuptuar dhe parashikuar sjelljen e konsumatorëve dhe për të
shpjeguar se pse njerëzit bëjnë këto apo ato zgjedhje të cilat rezultojnë në kërkesën
individuale për produkte të caktuara. (Sutherland, 2009). Konsumatori gjatë marrjes së
vendimeve se çfarë do të bleje ndeshet me kufijtë sasiorë të parave. Kufizimi monetar
individual varet nga e ardhura korrente e tij, kursimet e mëparshme, mundësitë për të marrë
kredi-hua, etj. (Wanke, 2008).
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Konsumatori racional nuk blen një produkt nëse parashikimi shtesë që ai parashikon të marrë
prej tij është më i vogël se shpenzimi shtesë për blerjen e tij. Kur ka mundësitë monetare të
kufizuara konsumatori nuk mund të blejë çdo gjë që i jep kënaqësi apo ato që i japin kënaqësi
më të madhe. Konsumatori mund të përfitonte më shumë kënaqësi nëse do të blinte një
makinë në krahasim me një biçikletë por megjithatë është i detyruar të blejë biçikletë nga
shkaku i mundësive të kufizuara të mjeteve monetare që i posedon konsumatori. Gjatë
zgjedhjes konsumatori përballohet me koston oportune. Nuk është kosto oportune nëse
shpenzojmë 1000 lekë për një libër në vend të një koncerti apo ndonjë ndeshje futbolli, por
kosto oportune në terminologjinë ekonomike është kënaqësia që konsumatori përjeton nëse
e lexon librin apo shikon koncertin apo ndeshjen e futbollit.
Konsumatorët mbajnë parasysh balancimin e kënaqësisë shtesë të marrë nga një produkt me
kënaqësinë shtesë që mund të merrej nga një produkt me tjetrin. Termi “Dobi” në ekonomi
përdoret për të treguar masën e kënaqësisë që përfiton konsumatori nga konsumi i një
produkti të caktuar.
2.2 Preferencat e konsumatorit
Preferencat e konsumatorëve mund të prezantohen grafikisht duke shfrytëzuar kurbat e
indiferencës. Kurbat e indifferences përfaqësojnë të gjitha kombinimet e shportës
konsumatore për të cilat konsumatori është indiferent. (Bakiu, 2008).
Individi do të jetë njësoj i kënaqur me secilinkombinim të të mirave përgjatë kurbës.
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Figura 5 Kurbat e indiferences
Çdo shportë e tregut mbi kurbën e indiferencës preferohet ndaj çdo shporte të tregut që gjendet
në kurbën e indiferencës. Pikat në kurbë preferohen ndaj pikave nën kurbë.

Figura 6 Harta e indifferences

Format e kurbave të indiferencës përshkruajnë se si një konsumator është në gjendje të
zëvendësojë një të mirë me të mirën tjetër.
1. Prej A në B, i jep 6 njësi veshmbathje për 1 njësi ushqim
2. Prej D në E, i jep 2 njësi veshmbathje për 1 njësi ushqim
Sa më shumë veshmbathje e më pak ushqime të ketë një person, më shumë veshmbathje do
të në jenë në gjendje të zëvendësojë këmbim me ushqim.
Sesi një person zëvendëson një të mirë me një tjetër e masim me normën marxhinale të
zëvendësimit (MRS)
7

1. E kuantifikon sasinë e një të mirë që një konsumator do ta jepte për më shumë njësi
nga e mira tjetër.
2. Matet me pjerrësinë e kurbës së indiferencës.

2.3 Ligji i dobisë marxhinale rënëse

Dobia marxhinale rënëse ka një prirje që kur rritet sasia e konsumit të një të mire nëkushtet
kur faktorët tjerë nuk ndryshojnë dobia marxhinale e njësisë së fundit të konsumuar vjen
vazhdimisht duke rënë. Për shembull, në një ditë vere një konsumator pasi ka ecur shumë
është i etur dhe fillon të pijë një pije freskuese për të shuar etjen. Gota e parë e pijes freskuese
shijon më shumë se e dyta e me rradhë deri në gotën e fundit që do të sillte kënaqësi e që pas
saj do të ketë vetëm tejngopje dhe ndjenja negative. (Solomon, 2012).
Masa e dobisë marxhinale të produktit që ekonomistët e përdorin është shuma e parave që
një individ është i gatshëm të sakrifikojë për të marrë një njësi shtesë të një produkti.

Tabela 1 Dobia e përgjithshme dhe dobia marxhinale
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Figura 7 Paraqitja e dobisë së përgjithshme dhe e dobisë margjinale

Tabela 2 Shembulli i pijes

Për ti dhënë përgjigje pyetjes kryesore të zgjedhjes konsumatore se sa ka nxjerrur dobi nga
përdorimi i një malli do të mbajmë parasysh se ai si një konsumator racional kërkon të
sigurojë kënaqësinë më të madhe me të ardhurat e kufizuara të tij. Për shembull, rasti i pijes
freskuese i cili duhet të sakrifikojë blerje të tjera që mund të bënte në vend të saj. (Wilke,
1986).
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2.4 Teprica e konsumatorit dhe efekti i të ardhurave

Përkufizim: Tejkalimi i përfitimit total (shumës së dobive marxinale) ndaj kostove totale
(sasia e blerë dhe çmimi) quhet tepricë konsumatore.
Nëse çmimi ulet rezulton një tepricë e konsumatorit. Teprica e konsumatorit është një
koncept i dobishëm sepse tregon sesa fitojnë ose humbasin blerësit nga një ndryshim i çmimit
të produktit. Kur çmimi ulet rritet dobia marxhinale për njësi monetare dhe rritet sasie e
kërkuar për atë produkt.
Të ardhurat reale - është ulja e çmimit dhe sasia e produkteve që konsumatori mund të blejë
me të ardhuar e tij monetare duke siguruar blerjet me këto të ardhura.
Efekti i të ardhurave - është rritja e sasisë së produktit të blerë e shkaktuar nga një rritje e të
ardhurave reale. Ndryshimi në sasinë e blerë të produktit i shkaktuar nga një ndryshim i
çmimit relativ duke mbajtur konstante sasinë e të ardhurave reale quhet efekti i zëvendësimit.
Ky efekt ka gjithmonë shenja negative. Për të mirat normale efekti i të ardhurave dhe i
zëvendësimit ka efekt negativ dhe për të mirat inferiore efekti i të ardhurave dhe i
zëvendësimit ka efekt pozitiv.
2.6 Kufizimi i zgjedhjeve konsumatore
Zgjedhjet e konsumatorëve janë të kufizuara në dy faktorë: Në të ardhurat që zotëron dhe
çmimet e produkteve X dhe Y. Ajo mund të zhvendoset nëpozicione të ndryshme nën
ndikimin e faktorëve përcaktuar (të ardhurat dhe çmimet e produkteve). Nëse të ardhurat
rriten drejtëza e buxhetit do të zhvendoset lart-djathtas paralelisht me vetëveten e tijdhe e
kundërta nëse të ardhurat do të ulen atëherë drejtëza e buxhetit do të zhvendoset poshtëmajtas. (Mançellari, 2002).
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2.7 Sjellja e Konsumatorit
Marketerët e kompanive në të gjithë botën shpenzojnë miliarda dollarë për të tentuar të
influencojnë se ҫfarë, kur dhe si konsumatorët konsumojnë produktet dhe shërbimet. Përveҫ
kësaj marketerët jo vetëm influencojnë sjelljen e konsumatorit, por dhe e studiojnë sjelljen e
tij. Sjellja konsumatore ështe një shkencë shoqërore e aplikuar, që bazohet në teoritë dhe
konceptet e disiplinave të psikologjisë, sociologjisë, antropologjisë, ekonomisë dhe
statistikës. Si një shkencë mjaft e re, studimi i sjelljes konsumatore u shfaq në fund të vitit
1940, kur shumë kompani u zhvendosën nga orientim i prodhimit dhe shitjes, në studimin e
konsumatorëve për produktet, të cilat kërkonin dhe kishin nevojë (Kardes, R.F., Learning:
2011). Fusha e studimit e sjelljes së konsumatorëve i është bashkuar strategjive të
marketingut, duke u zhvilluar në fund të vitit 1950, atëherë kur disa marketerë filluan të
kuptojnë, se ata mund të shisnin më shumë mallra dhe më lehtë, në qoftë se ata prodhonin
vetëm ato mallra, që konsumatorët kishin vendosur për të blerë. Në dekadat e fundit, sjellja
e konsumatorit ka ndryshuar në mënyrë drastike. Sot, konsumatorët mund të blejnë nëpërmjet
internetit shumë produkte. Gjatë 15 viteve të fundit, janë zhvilluar disa mënyra të reja shitjeje
të produkteve dhe shërbimet janë vënë në dispozicion të konsumatorëve dhe janë rezultat i
teknologjive dixhitale. Këto mënyra të reja ekzistojnë sot, sepse ato reflektojnë një kuptim
të nevojave të konsumatorit dhe sjelljen e konsumatorëve. Që bizneset të kenë zhvillim të
shpejtë dhe dinamik, marketerët duhet të dinë çdo gjë të mundshme për konsumatorët, ҫfarë
duan ata, çfarë mendojnë, si punojnë, si kalojnë kohën e tyre të lirë. Ata duhet të kuptojnë
influencat personale dhe në grup, të cilat ndikojnë në vendimet e konsumatorit. (Schiffman,
2012).
Studimi i sjelljes konsumatore, kryesisht hedh dritë mbi mënyrën se si konsumatorët
vendosin për të shpenzuar burime të ndryshme të tyre, të tilla si kohë, para, etj në produkte
të ndryshme, për të plotësuar nevojat dhe kërkesat e tyre. Sjellja konsumatore përfshin
studimin e çfarë, kur, pse dhe ku konsumatorët do të blejnë produktet e tyre. Gjithashtu,
fokusohet në mënyrën se si konsumatorët i përdorin produktet, hedh dritë mbi mënyrën se si
konsumatorët vlerësojnë produktet pas blerjes dhe efektin e vlerësimeve mbi blerjet e tyre
në të ardhmen.
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2.7.1 Disiplinat e sjelljes konsumatore
Sipas Blythe (2013), studimi i sjelljes konsumatore, si vetë marketingu, është një kombinim
i disiplinave të tjera. Nga mënyra si studiohet ajo përfshin ekonomiksin, sociologjinë,
psikologjinë, antropologjinë dhe së fundmi neuroshkencën, për teoritë e tij themelore dhe
qasjet kërkimore. Akademikët synojnë të zhvillojnë një trup të bazuar në kërkimet specifike
të konsumatorit, por ndikimi i disiplinave të tjera eshtë gjithmonë në ballë të teorive.
Kontributet e çdo disipline janë themelore dhe të dobishme për të kuptuar se si sjellja e
konsumatorit është zhvilluar si një studim akademik.

Psikologji
a
Ekonomiks
i

Neuroshkenc
a
Sjellja e
Konsumator
it

Sociologji
a

Antropologji
a

Figura 8 Disiplinat që studiojnë sjelljen konsumatore.

Ekonomiksi është disiplina që merret me studimin e kërkesës. Ekonomistët e studiojnë
kërkesën në transaksionet e individit në nivelin e përgjithshëm të firmës dhe konsumatorëve
të saj, bazuar në mikroekonominë dhe gjithashtu, edhe në nivelin e kërkesës së ekonomisë
në tërësi të bazuar në makroekonominë. Në pamje të parë, mikroekonomia shpjegon sjelljen
e konsumatorëve, por në të vërtetë ajo vetëm shpjegon sjelljen racionale të konsumatorëve.
Ekonomistët marrin në konsideratë koncepte të tilla si dobinë, vlerën në para, zgjedhjen
ekonomike dhe jo idetë e konsumatorit. Ekonomiksi i ndihmon teoricienët e sjelljes së
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konsumatorit me një numër konceptesh të dobishme, që ndihmojnë për të shpjeguar anën
racionale të sjelljes konsumatore.
Neuroshkenca. Neuroshkenca është shkenca që merret me studimin e trurit të njeriut.
Neuroekonomiksi si një nëndegë e kësaj disipline, kërkon të shpjegojë disa sjellje ekonomike
në kushtet fiziologjike të trurit. Neuroshkencëtarët e shohin trurin si rezultat i një serie të
gjatë adaptimesh. Neuroekonomiksi kërkon të ndajë aktivitetin e trurit në sjellje ekonomike.
Në këtë mënyrë, neuroshkencëtarët, shpresojnë të shpjegojnë sjelljen e konsumatorëve në
drejtim të zhvillimit dhe faktorëve të mbijetesës. Kjo disiplinë është akoma në fillimet e saj,
por neuroshkencëtarët tashmë kanë identifikuar disa nga mekanizmat nga të cilat njerëzit
janë ndikuar, si p.sh paketimi dhe publiciteti.
Psikologjia. Psikologjia është shkenca që merret me studimin e proceseve mendore.
Psikologët studiojnë mënyrat se si njerëzit mendojnë, gjë e cila është themelore për të
kuptuar, se si njerëzit mendojnë për produktet që ata blejnë. Kjo përfshin të mësuarit në lidhje
me produktet, zhvillimin e një perceptimi të përgjithshëm të produkteve dhe markave dhe
duke e montuar këtë në një perceptim të përgjithshëm të botës dhe duke motivuar nxitjet
themelore, që inkurajojnë njerëzit, që të kërkojnë zgjidhje për nevojat e tyre.
Antropologjia. Antropologjia është një disiplinë e gjerë duke mbuluar çdo gjë që ka të bëjë
me njeriun. Antropologët e konsiderojnë arkeologjinë dhe antropologjinë kulturore si pjesë
të disiplinës së tyre. Studimi i kulturës dhe i klasës shoqërore është pjesë e studimit të
antropologjisë.
Sociologjia. Sjellja në grup është vendimtare për qëniet njerëzore dhe për këtë arsye është e
rëndësishme për të kuptuar, çfarë i motivon njerëzit për të blerë marka të veçanta. Blerja e
markave të gabuara mund të jetë jo shumë etike. (Duka, 1999).
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2.7.2 Tipet e sjelljes konsumatore
Ugla (2011), përcakton dy tipe të sjelljes konsumatore, duke i ndarë në orientimin njohës dhe
eksperiencën njohëse. Konsumatorët, të cilët bazohen në orientimin njohës, janë
konsumatorë racional dhe logjik, kurse konsumatorët, të cilët bazohen në eksperiencën
njohëse, kanë më shumë motive emocionale për blerjen e një produkti. Kurse Dalvist dhe
Linde (2002), kanë përkufizuar katër tipe të sjelljes konsumatore; atë racionale, të
pavullnetshme, të mësuar dhe atë shoqërore. Këto sjellje janë të orientuara nga renditja e tri
hapave të cilët janë: dija, qëndrimi dhe veprimi. Sjellja racionale. Nëse konsumatorët kanë
një sjellje racionale, ata fillimisht marrin dije rreth produktit dhe atë se ҫfarë mund të ofrojë
tregu. Duke vlerësuar informacionin ata krijojnë një qëndrim rreth produktit dhe më tej
veprojnë duke e blerë ose jo produktin. Kjo sjellje është më e vërejtur te blerjet e shtrenjta
(dije-qëndrim-veprim). Sjellja e pavullnetshme. Kur konsumatorët kanë një sjellje të
pavullnetshme, ata fillojnë me një qëndrim rreth produktit dhe qëndrimi u lind nga emocionet
dhe ndjenjat. Në qëndrimet e tyre, konsumatorët kërkojnë informacion rreth produktit dhe
nga kjo ata marrin informacion dhe njohuri, ndërsa në fund veprojnë me zgjedhjen e tyre.
Kjo sjellje është e hasur në periudha kur duhet të votojnë (qëndrim-dije-veprim). Sjellja e
mësuar. Reflekset vendosin në zgjedhjen e produktit, kur konsumatorët e zgjedhin një
produkt, ata nuk e planifikojnë zgjedhjen e tyre, ata e bëjnë këtë nga zakoni. Kjo sjellje haset
kur konsumatorët blejnë gazeta (veprim-dije-qëndrim) Sjellja shoqërore. Sjellja shoqërore
ndodh, kur konsumatorët e zgjedhin një produkt në varësi të zhvillimit shoqëror që ata
jetojnë, stilit të tyre të jetës, statusit dhe influencës së të tjerëve për të vendosur se ҫfarë
produkti do të zgjedhin (veprim-qëndrim-dije). (Duka, 1999).

2.7.3 Aplikimet e sjelljes konsumatore
Aplikimet e njohurive të përftuara nga studimi i sjelljes konsumatore kanë një rëndësi të
veҫantë, sepse ato zbatohen në shumë fusha duke na ofruar dobishmëri shumë të mëdha.
Njohuritë mbi sjelljen konsumatore aplikohen në menaxhimin e marketingut. Të kuptuarit e
sjelljes konsumatore është thelbësore për suksesin afatgjatë të programeve të marketingut
dhe është si një gur që i shërben marketingut, duke vënë theksin te dëshirat dhe nevojat e

14

konsumatorit, përzgjedhjen e tregut të synuar, marketingut të integruar dhe fitimet përmes
kënaqësisë së konsumatorëve. (Khan, 2006)
Studimi i sjelljes konsumatore shërben për ndërtimin e strategjisë së marketingut të
kompanive dhe organizatave (Mothersbaugh, 2010)
Strategjitë e marketingut bazohen në besime të qarta (eksplicite) dhe të nënkuptuara
(implicite) të sjelljes konsumatore. Vendimet e bazuara në supozime të qarta, në teori dhe
kërkime, janë më të suksesshme se sa vendimet e bazuara në përshtypje dhe intuitë. Kështu
që njohuritë e sjelljes konsumatore, janë një avantazh konkurrues e i rëndësishëm për
kompanitë duke zvogëluar në një masë të madhe shanset e marrjes së vendimeve të këqija
dhe si rrjedhim të parandalojë dështimin në treg. Rregullator politikash. Organizma të
ndryshme rregullatore ekzistojnë për të zhvilluar, interpretuar dhe zbatuar politika që
mbrojnë konsumatorin.

Marketingu shoqëror. Marketingu shoqëror është aplikimi i

strategjive të marketingut dhe taktikave për të ndryshuar ose krijuar sjellje, që kanë efekt
pozitiv tek individët e synuar, ose shoqëria në tërësi. Marketingu shoqëror përdoret për të
reduktuar konsumin e duhanit, për të rritur përqindjen e numrit të fëmijëve, që marrin
vaksinën në kohën e duhur, për të inkurajuar riciklimin, për të zvogëluar sjelljet që ҫojnë në
shfaqjet sëmundjeve si AIDS, për të zvogëluar përdorimin e drogës etj. Informimin e
individëve. Vëndet e zhvilluara ekonomikisht janë përcaktuar si shoqëri konsumi. Shumica
e individëve në këto shoqëri, shpenzojnë më shumë kohë në lidhje me konsumin se sa me
ndonjë aktivitet tjetër.
Njohja e sjelljes konsumatore rrit kuptueshmërinë rreth mjedisit dhe vetes. Kjo është e
rëndësishëme për të patur individë të mirë informuar, sjellje efektive mbi blerjet dhe një
sjellje biznesi të arsyetuar. Mijëra kompani, shpenzojnë miliona dollarë për të influencuar
mbi konsumatorin. Këto përpjekje ndikojnë nëpërmjet publiciteteve, paketimeve, pikave të
shitjes dhe mjediseve të tyre. Gjithashtu, edhe nëpërmjet shfaqjeve televizive, produkteve të
përdorura në filma dhe mjeteve të përdorura nga fëmijët nëpër shkolla. Duke patur parasysh
magnitudën e influencave direkte dhe indirekte, është e rëndësishme të kuptojmë sjelljen e
konsumatorëve për të përdorur strategjitë dhe taktikat e duhura.
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2.7.4 Evoluimi i studimit të sjelljes konsumatore
Studimi i sjelljes konsumatore ka evoluar gjatë disa dekadave të kaluara. Gjatë këtij evoluimi
janë ekzaminuar tri qasje
1. Kërkimet mbi motivimin
2. Shkenca e sjelljes
3. Interpretivizmi
Një nga qasjet më të hershme për të studiuar sjelljen konsumatore, është aplikimi i kërkimeve
mbi motivimin, duke aplikuar psikologjinë klinike me anë të terapive psikoanalitike për
kërkimet mbi sjelljen konsumatore. Kjo metodë është zhvilluar nga, një psikoanalist frojdian
i pas Luftës së Dytë Botërore. Ai përdori teknikat e intervistave në thellësi, për të zbuluar
motivet e blerjeve të fshehura ose të pafshehura të një personi. Duke filluar nga viti 1960, u
zbatua në perspektivë shkenca e studimit të sjelljes, e cila dominoi fushën e kërkimeve mbi
konsumatorin. (Kardes, R.F., Cronley, L.M., Cline, W.F., (2011)
Shkenca që studion sjelljen, aplikon metoda shkencore, duke u mbështetur në kërkime
sistematike, procedura rigoroze për të shpjeguar, kontrolluar dhe parashikuar sjelljen e
konsumatorëve. Kërkuesit, që studiojnë sjelljen konsumatore, kanë tendencë për të parë
konsumatorët kryesisht si racionalë. Ata kërkojnë shkaqet për sjelljet e konsumatorëve në
blerjet dhe kryesisht përdorin metodat sasiore të kërkimeve.
Nëpërmjet metodave sasiore të kërkimit, mblidhen të dhënat empirike që janë numerike, të
cilat merren në bazë të vëzhgimeve, eksperimenteve ose përvojave. Këto të dhëna sasiore më
pas shërbejnë për t`u përdorur dhe për të kryer përpunime të sofistikuara sasiore.
Interpretivizmi. Një qasje alternative e kërkimit për shkencën e sjelljes, që mbështetet më
pak në

metodologjinë shkencore dhe teknologjike quhet

Interpretivizëm

(ose

Postmodernizmi). Nisur nga kjo perspektivë, kërkuesit i shohin konsumatorët si qenie
joracionale dhe realitetin e tyre si shumë subjektiv. Qëllimi i këtyre kërkuesve është, që të
mbledhin të dhëna për të përshkruar dhe interpretuar këtë realitet. Kërkuesit interpretivist të
konsumatorit, janë të interesuar veçanërisht në përvojat dhe stresin e konsumatorëve për t`i

16

kuptuar ata nga një perspektivë më e gjerë shoqërore. Gjithashtu, ata kanë tendencë që të
refuzojnë qasjen sasiore të shkencës së sjelljes, në favor të metodave cilësore kërkimore.
2.8 Qëndrimet e Konsumatorit
Me qëndrim kuptojmë organizimin e qëndrueshëm të proceseve motivuese, emocionale,
perceptuese dhe njohëse në lidhje me disa aspekte të mjedisit, që e rrethon konsumatorin.
Qëndrimi i konsumatorit kuptohet si një aprovim ose mosaprovim prej tij i një objekti të
caktuar. Një qëndrim është mënyra se si konsumatori mendon, ndjen dhe vepron kundrejt
disa aspekteve të mjedisit të tij, të tilla si një tregtore, program televiziv apo produkt.
Qëndrimet janë të vështira për t`i ndryshuar. Qëndrimet e një personi i përshtaten një modeli
dhe për ta ndryshuar atë kërkohet shumë punë. Kështu, kompanitë e kanë më të lehtë të
ofrojnë produktet duke u përshtatur me qëndrimet ekzistuese, se sa të mundohen për t`i
ndryshuar ato. Por, kur kompanitë shpenzojnë shumë për ndryshimin e qëndrimeve të
konsumatorit ato mund të shpërblehen. (Hawkins, I.L., Mothersbaugh, L.D., 2010)
Një qëndrim është një vlerësim i qëndrueshëm dhe i përgjithshëm i njerëzve, duke përfshirë
veten, objektet, publicitetin ose çështje të caktuara. Çdo gjë për të cilën ka një 25 qëndrim,
është quajtur një qëndrim ndaj një objekti (Ao). Qëndrimet janë të mësuara. Kjo nënkupton
që qëndrimet e lidhura me sjelljen blerëse krijohen si rezultat i eksperiencës së drejtpërdrejtë
me produktin, si rezultat i informacionit të transmetuar nga të tjerët, i ekspozimit ndaj
mediave publicitare, i internetit dhe formave të tjera të marketingut të drejtpërdrejtë. Është e
rëndësishme të bëhet dallimi ndërmjet qëndrimeve dhe sjelljeve. Ato nuk janë sinonime të
njëra-tjetrës, qëndrimet mund të derivojnë nga sjelljet. Ato reflektojnë një vlerësim të
favorshëm ose jo të favorshëm ndaj një produkti.
Qëndrimet u shërbejnë individëve në katër funksione bazë:
1. Funksioni i njohjes. Disa qëndrime shërbejnë kryesisht si një mjet për organizimin e
besimeve rreth objekteve ose veprimtarive të tilla si markat dhe blerjet.
2. Funksioni i vlerës së shprehur. Qëndrime të tjera janë krijuar dhe shërbejnë për të shprehur
vlerat kryesore individuale dhe konceptin mbi veten.
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3. Funksioni utilitar. Funksion i cili mbështetet në kushtëzimin operues. Njerëzit tentojnë të
formojnë qëndrime favorizuese ndaj objekteve dhe veprimtarive që janë “shpërblyese” dhe
qëndrime negative ndaj atyre që nuk janë të tilla.
4. Funksioni i mbrojtjes së egos. Qëndrimet shpesh krijohen dhe përdoren për të mbrojtur
egon dhe imazhin tonë kundrejt rreziqeve dhe të papriturave. Individët, të cilët ndjehen të
rrezikuar nga situatat shoqërore, mund të formojnë qëndrime të favorshme ndaj produkteve
dhe markave që premtojnë sukses, ose të paktën siguri në të tilla situata. (Solomon, M.,
Bamossy, G., Askegaard, S., Hogg K.M., 2006)
2.9 Karakteristikat që ndikojnë sjelljen konsumatore
Në kërkimet konsumatore ku studiohet sjellja e konsumatorit, kjo sjellje është e ndikuar nga
karakteristikat demografike dhe socio-ekonomike të konsumatorëve. Prandaj, është e
nevojshme që jo vetëm karakteristikat demografike të konsumatorit të jenë të vetëdijshme,
por edhe qëndrimet, interesat, opinionet, njohuritë, synimet dhe motivimet e konsumatorit,
gjithashtu, të jenë të vetëdijshme kërkimet mbi konsumatorin vërehet se faktorë të ndryshëm
ndikojnë në mënyrën se si konsumatorët blejnë mallra dhe shërbime. Këta faktorë mund të
klasifikohen si faktorë kulturorë, si karakteristika individuale dhe si variabla psikologjikë.
Statusi shoqëror, familja dhe miqtë ndikojë në vendimet e konsumatorëve në blerjet e tyre.
Ndikimi kulturor ka efekte në blerjet e konsumatorëve. Faktorët personalë përfshijnë
moshën, të ardhurat, profesionin, mënyrën e jetesës, personalitetin dhe vetëkonceptimin.
Ndryshimet në ndonjë nga këto faktorë mund të ushtrojnë ndikim mbi sjelljen e blerësve. Të
ardhurat dhe mënyra e jetesës ndikojnë në dy procese, në atë të blerjes dhe zgjedhjes së
produkteve. Kurse, faktorët psikologjikë ndikojnë sjelljen individuale të blerjes dhe se si
njerëzit i përgjigjen metodave promovuese. Faktorët psikologjikë përfshijnë perceptimin,
motivimin, qëndrimet dhe të mësuarit Blerjet janë të ndikuara fuqishëm nga karakteristikat
kulturore, sociale, personale dhe psikologjike. Marketerët nuk mund t`i kontrollojnë këta
faktorë, por duhet t`i marrin në konsideratë ato Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S.,
Hogg K.M., (2006)
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2.9.1

Faktorët kulturor

Faktorët kulturorë ushtrojnë ndikimin më të gjërë dhe më të thellë në sjelljen e konsumatorit.
Marketerët duhet t`i kuptojnë këto faktorë, që ndikojnë në sjelljen e blerësve si: kultura,
nënkultura dhe klasa sociale. Studimi i kulturës është një ndërmarrje e vështirë, për shkak se
fokusi i tij kryesor janë sjelljet shoqërore të grupeve dhe të shoqërisë në tërësi. Ashtu sikurse
psikologët, të cilët kryesisht merren me studimin e sjelljes individuale, apo sociologët, të
cilët merren me studimin e grupeve edhe antropologët janë kryesisht të interesuar në
identifikimin dhe ndërtimin e vetë shoqërisë
2.9.2

Kultura

Kultura cilësohet si arsyeja apo shkaku më i thjeshtë që influencon në sjelljen konsumatore.
Sjellja e njeriut është kryesisht e mësuar, i rritur në një shoqëri (si qenie sociale), fëmija
mëson vlerat themelore, perceptimet, dëshirat dhe sjelljet nga familja dhe institucionet e tjera
të rëndësishme (Kotler, Armstrong, Saunders, Wang 2006). Kultura është karakteri thelbësor
i një shoqërie, që e dallon atë nga grupet e tjera.
Elementët thelbësorë të ҫdo kulture janë vlerat, gjuha, mitet, zakonet, ritualet dhe ligjet që i
japin formë sjelljes së njerëzve. Po ashtu, objektet materiale apo produktet e një sjelljeje që
transmetohet nga njëri brez në tjetrin, kulturën e përkufizojnë si ndarjet e përbashkëta të
kuptimit, besimit, moralit, vlerave dhe zakoneve të një grupi njerëzish. Si faktor social,
kultura ndikon vendimet e blerjes. Kulturat në të cilën konsumatori bën pjesë nuk janë shumë
të ndryshme nga grupet e tij të referencës. Ashtu si grupet e referencës, kultura influencon
sjelljen mbi konsumin e produkteve dhe shërbimeve. (Grewal, D., Lewy M (2008):
Kultura përcaktohet si shuma totale e besimeve të mësuara, vlerave dhe zakoneve, që
shërbejnë për të drejtuar sjelljen konsumatore si pjesëtarë të një shoqërie të caktuar.
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2.8.3 Nënkultura

Ҫdo kulturë përmban pjesë të nënkulturave. Nënkultura kuptohet si grupe të vogla njerëzish,
të cilët ndajnë një sistem vlerash të përbashkëta bazuar në përvojat dhe situatat e përbashkëta
të jetës. Nënkulturat përfshijnë kombësi, fe, grupe racore dhe rajone gjeografike. Shumë
nënkultura përbëjnë segmente të rëndësishme të tregut dhe shpesh kur marketerët
projektojnë, produktet i përshtaten nevojave të këtij lloj tregu. Një nënkulturë është një grup
homogjen njerëzish të cilët ndajnë elementët e kulturës së përgjithshme dhe elementët unik
të kulturës në grupin e tyre. Pa nënkulturat e tyre, qëndrimet, vlerat dhe vendimet e blerjes
janë të ngjashme me ato të kulturës së gjerë. Ndryshimet nënkulturore mund të ndikojnë në
një kulturë në atë se si, kur dhe ku blejnë njerëzit mallra dhe shërbime.
Anëtarët e një nënkulture specifike posedojnë besime, vlera dhe zakone që i përcaktojnë ato
veç e veç nga anëtarët e tjerë të së njëjtës shoqëri. Përveç kësaj, ata i përmbahen shumicës
dominuese të besimeve kulturore, vlerave dhe modeleve te sjelljes të shoqërisë në tërësi.
Nënkultura përcaktohet si një grup i veçantë kulturor, që ekziston si një segment i
identifikueshëm brenda një shoqërie më të madhe e më komplekse. (Kotler, P., Keller, L.K.,
(2012).
2.8.4 Klasat Shoqërore
Klasat shoqërore janë shoqëri ku anëtarët e të cilave ndajnë vlera, interesa dhe sjellje të
ngjashme. Në vende të ndryshme të botës, klasat shoqërore ndryshojnë në madhësitë e tyre
relative. Në vendet e zhvilluara dominon klasa e mesme shoqërore, ku është karakteristike
struktura në formë diamanti. Kurse në vendet më pak të zhvilluara si Afrika dhe Amerika
Latine, dominon struktura në formë piramide ku bazën e përbëjnë të varfërit. Disa sisteme
klasash shoqërore kanë shumë ndikim mbi sjelljen e blerjes. Në shumicën e vendeve të
zhvilluara klasat e ulëta tentojnë të zhvendosen lart me sjelljen e tyre blerëse duke imituar
klasat e sipërme. Klasa shoqërore përkufizohet si ndarje hierarkike e shoqërisë, në grupe
relativisht të qëndrueshme homogjene në lidhje me qëndrimet, vlerat dhe stilet e jetës. Klasa
shoqërore përkufizohet si grupimi i anëtarëve të shoqërisë sipas statusit nga më i larti te më
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i ulëti. Këto klasa përbëhen nga grupe të identifikueshme individësh, sjelljet dhe stilet e jetës
së të cilëve ndryshojnë nga ato të grupeve të të tjerëve.
Pothuajse të gjitha shoqëritë njerëzore shfaqin shtresëzimin shoqëror më shpesh në formën e
klasave shoqërore, si relativisht homogjene dhe të qëndrueshme në shoqëri, me anëtarë që
mes tyre ndajnë vlera, interesa dhe sjellje të ngjashme. (Hoyer, D.W, MacInnis, J.D (2010)
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3. DEKLARIMI I PROBLEMIT

Për tu njohur me sjelljen kosumatore në Kosovë, pikë së pari është e nevojshme të bëhen
studime në këtë drejtim, duke qënë se deri më sot nuk ekzistojnë studime të tilla të mirëfillta.
Vitet e fundit, janë vënë re ndryshime në sjelljen konsumatore në Kosovë, nga konsumi i
produkteve ushqimore bazë, në rritjen e mirëqënies duke i kushtuar rëndësi veshmbathjes
dhe shërbimeve jetësore.
Në kërkimet e sjelljeve të konsumatorëve duhet të gjenden përgjigje optimale në pyetjet:
1) Kush blen;
2) Kur blenë;
3) Pse blen;
4) Ku blen?
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4. METODOLOGJIA

Metoda e përdorur gjatë këtij studimi është një gërshetim i metodës së vëzhgimit mbi sjelljet
konsumatore dhe përpunimit të statistikave të nxjerra kryesisht nga Agjencia e Statistikave
të Kosovës dhe pak studime të tjera që janë kryer në këtë drejtim. Materialet e përdorura në
këtë studim janë marrë nga burime primare dhe janë përdorur sipas teorisë ekonomike të
mësuar në displinat “Hyrje në Ekonomi”, “Mikroekonomi”, etj; të cilat kanë shërbyer për të
ndërtuar një background teorik të këtij studimi dhe për të bërë një ballafaqim të literaturës
me realitetin.
Materialet janë lexuar dhe më tej janë përzgjedhur. Pas kësaj materialet e zgjedhura janë
lexuar me kujdes dhe prej tyre janë bërë kuotime, citime, perifrazime dhe përmbledhje. Mbi
bazën e materialeve dhe pikëpamjeve personale të krijuara gjatë studimit të kësaj çështjeje,
është shkruar diskutimi i çështjes dhe më tej janë nxjerrë konkluzione dhe rekomandime.
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5. ANALIZA E REZULTATEVE
Marrëdhëniet midis të ardhurave dhe konsumit janë studiuar nga ekonomistët që në fillim të
shekullit XVIII. Studiuesi Engel kërkoi dhe prezantoi në vitin 1857 një model për shpenzimet
e familjeve në Belgjikë. Në këtë studim ai dalloi shpenzimet kryesore familjare për ushqime,
veshje, banesë dhe këndë djegëse, shërbime, edukim, shëndetsi dhe mallra. Nga këto të dhëna
ai nxorri përgjithësimin empirik për sjelljen konsumatore, që ka të bëjë me faktin se raporti
i zhpenzimeve totale për ushqim ulet me rritjen e të ardhurave. Michael Solomon, 2006).
Nëse efekti i të ardhurave si rezultat i ndryshimit të çmimit është i fortë ndyshimi në çmim
dhe në sasinë e kërkuar mund të lëvizë në të njëjtin drejtim. Ekonomisti anglez Robert Giffen
e vëzhgoi këtë paradoks në Shekullin XIX në Irlandë. Kur çmimi i patateve u rrit, njerëzit
konsumuan më shumë patate. Irlandezët ishin të detyruar të ulnin konsumin e ushqimeve të
luksit me qëllim që të blinin më shumë patate. Mundësia e rritjes së sasisë së kërkuar në
përgjigje të rritjes së çmimit të mallrave është njohur me emrin paradoksi Giffen.
Konsumatorët blejnë mallra dhe shërbime për të plotësuar nevojat e tyre ku pëfitimet nga
blerjet e tyre përfaqësojnë kënaqësitë që sigurohen nga konsumi i tyre. Teoria e zgjedhjes
konsumatore shërben për të kuptuar dhe parashikuar sjelljen e konsumatorëve dhe për të
shpjeguar se pse njerëzit bëjnë këto apo ato zgjedhje të cilat rezultojnë në kërkesën
individuale për produkte të caktuara. Konsumatori gjatë marrjes së vendimeve se çfarë do të
bleje ndeshet me kufirin sasior të parave. Kufizimi monetar individual varet nga e ardhura
korrente e tij, kursimet e mëparshme, mundësit për të marrë kredi-hua etj.
Në rastin e Kosovës është vënë re se me rritjen e të ardhurave qytetarët janë larguar nga stili
i kryerjes së shpenzimeve kryesore për ushqime dhe tashmë kanë kaluar në një stil jetese me
rritje të konsumit për veshje, banesë, energji dhe transport.( Solomon M., 2012).

5.1 Shpenzimet në Kosovë
Në rastin e Kosovës, para viteve 2001 pjesa më e madhe e konsumit shkonte kryesisht për
ushqime rreth 70% dhe pjesa tjetër për veshje, ngrohje, transport dhe shumë pak për pushime.
Në vitet e fundit prirja për konsum jepet nga tabelat e mëposhtme, ku duket se shpenzimet
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për ushqime kanë rënë në rreth 50% dhe janë shtuar shpenzimet për banim, energji, transport
dhe pushime, etj. Kjo ka ardhur si rezultat i ndryshimit të kushteve ekonomike dhe stilit të
jetesës në vend. (Bakiu, 2007).
Tabela 3 Shpenzimet sipas llojit të familjeve 2012
Grupet e
shpenzimeve

Person I
vetëm

Çift pa
fëmijë

Çift me
Çift me
një fëmijë dy fëmijë

Çift me 𝟑+
fëmijë

Ushqim dhe pije
jo alkoolike

54.

51.7

46.3

45.4

49.22

25

2

9

2

Pije alkoolike
dhe duhan

4.2

5.08

4.61

4.01

Veshje dhe
këpucë

3.8

3.42

5.94

Banesa

9.6

8.69

Mono
Familje
prindëror tjetër
e
49.9
47.0
1

8

4.36

3.47

4.41

6.68

7.08

6.17

6.21

8.07

7.37

7.34

7.28

6.70

6.22

5.55

6.00

5.79

6.42

5.82

6.22

3.63

3.29

3.28

4.15

4.66

4.43

5.68

6.22

6.89

3.60

7.05

3.02

3.27

3.27

2.53

2.90

2.86

2.38

2.94

3.40

3.28

2.87

3.14

0.07

2.32

2.68

1.59

2.31

1.27

3.70

6.07

5.89

3.63

4.50

5.09

7

9

2
Mobilim , paisje
shtëpiake dhe
mirëmbajtje të
zakonshme të
banesës
Shëndet

5.6
7

6.7
5

Transport

2.3
7

Komunikim

1.9
7

Argëtim dhe
culture

1.9

Arsim

0.0

2

1
Restaurante dhe
hotele

5.5
4

25

Të tjera mallra
dhe shërbime

3.7

5.05

5.52

5.77

5.01

6.42

5.71

Konsumi
Gjithsej

100.

100.0

100.0

100.0

100.00

100.0

100.0

00

0

0

0

0

0

3

Tabela 4 Shpenzimet sipas statusit të punësimit 2012
Grupet e
shpenzimeve

Punëdhënës

I vetpunësuar

Ushqim dhe
pije joalkoolike
Pije
alkoolike,
duhan
Veshje dhe
këpucë
Banesa

37.7

45.8

I
punësuar
44.9

Punë e
papaguar
49.5

4.2

4.7

4.1

5.3

7.3

6.7

7.0

6.4

6.9

6.7

7.4

6.0

Mobilim,
pajisje
shtëpiake dhe
mirëmbajtje
të zakonshme
të banesës
Shëndet

5.0

6.0

5.8

6.5

3.2

3.6

3.5

4.3

Transport

8.6

8.2

6.5

5.8

Komunikim

3.7

2.8

3.3

2.5

Argëtim dhe
culture
Arsim

4.1

3.1

3.5

2.7

7.5

1.6

2.4

0.7

Restorante
dhe hotele
Të tjera
mallra dhe
shërbime
Konsumi
gjithsej

5.6

5.0

5.6

4.3

6.2

5.8

5.9

6.0

100.00

100.00

100.00

100.00
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5.2 Ndikimi i “9”-shes në sjelljen konsumatore
Ka kohë që është thënë se çmimet të cilat përfundojnë me numrin 9 janë më tërheqëse sesa
ato që përfundojnë me 0. Për shembull, për një bluzë që ka të ngjitur çmimin 79 euro jemi të
prirur për të thënë se kushton “70 e diçka” euro. Ndërsa po të kishte një çmim të sheshtë, në
këtë rast 80 euro, atëherë do të na dukej shumë më e shtrenjtë. Pra, te çmimet me më tepër
se një shifër, dhjetëshja është ajo që perceptohet më fuqishëm dhe fiksohet në mendjen e
konsumatorit. (Solomon M., 2012)
Më poshtë do të japim një shëmbull të ndodhur në Britaninë e Madhe para ca kohësh, kjo jo
pa një qëllim të caktuar në punimin tim. Në studim u vu re i njëjti fenomen dhe ky shembull
e ilustron më së miri këtë rast, ku psikologjia e konsumatorit është e tillë që të fiksojnë në
mëndje se të thuash një shifër me (,9) në fund është shumë më pak se sa të thuash një shifër
të rrumbullakosur në 0.
Shembull: Një ekip ekspertësh për sjellje dhe psikologji konsumatori në Britani të Madhe,
u morën vesh me personelin e një restorani të vogël që për disa javë të ndryshojnë çmimin e
picës e cila ishte në pozitën e dytë sipas numrit të porosive, çmim i cili do të përfundonte me
,9.
Fillimisht në dy javët e para, të gjitha llojet e ushqimeve nga menyja përfundonin në 0. Në
javën e tretë, çmimi i picës së zgjedhur është caktuar në 7.99 euro, ndërsa të tjerat kanë
përfunduar me 0. Porositë për këtë picë janë rritur me 15% pasi u bë ky ndryshim, dhe mbi
50% të klientëve që kanë porositur pica në përgjithësi, janë përcaktuar për këtë lloj pice. Si
duket për shkak të forcës tërheqëse të çmimit. Më pastaj, të gjitha produkteve iu përcaktua
çmimi që përfundon me(,9), dhe popullariteti i picës së zgjedhur ra në 34.1%.
Ky ishte vetëm një shembull, duke qënë se raste të tilla ndodhin edhe kur ka zbritje nëpër
dyqane dhe supermarkete të ndryshme. Njerëzit tërhiqen pas numrit dhe në këtë mënyrë
mendojnë se janë duke blerë me një çmim më të lirë, ndërsa në fakt dallimi ndërmjet
çmimeve që përfundojnë me (,9) dhe atyre që përfundojnë me 0 është shumë i vogël.
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Po çfarë do të ndodhte nëse një produkt do të shitej me një çmim prej 80 eurosh, dhe pas një
kohe ky produkt të tërhiqej nga ana e prodhuesit në mënyrë që të rikthehet përsëri në treg me
një çmim prej 89 eurosh? Gjatë kësaj periudhe, konsumatori do të mund të gjente një substitut
të tij, por me rastin e rikthimit në treg, ndoshta ai nuk do të ishte në gjendje të identifikonte
manipulimin në çmim. Kjo vlen për produktet e mirëpozicionuara në treg.
Por, ekziston edhe një koncept tjetër gjatë përcaktimit të çmimit nga ana e shitësit. Disa nisen
duke vënë një marzhë në bazë të përqindjes. Për shembull një produkti që çmimi furnizues i
ka kushtuar 365 euro i vihet marzha prej 10%, dhe na del qe çmimi shitës të jetë 401.5 euro.
Në trurin e konsumatorit fiksohet se ky produkt kushton 400 euro, ndërsa kur shkon para
arkës, shitësi nuk i lejon ta marrë produktin pa paguar shumën e plotë. Pra, ajo diferenca prej
1.5 eurosh bën që produktin ta dërgon në humnerë.
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6. KONKLUZIONE
Ligji i Engelit është vërtetuar edhe në rastin e Kosovës me kalimin e vendit nga ekonomia e
centralizuar në ekonominë e tregut.
Ligji Giffen është verifikuar në Kosovë në rastin e çmimit të bukës kur edhe pse të ardhurat
janë luhatur dhe inflacioni ka pësuar ndryshime të shumta dhe të medha, përsëri çmimi i
bukës nuk ka ndryshuar dhe në disa raste është shtuar konsumi i saj, për shembull gjatë viteve
të krizës së vendit.
Me kalimin e viteve dhe me rritjen e të ardhurave konsumi i Kosovarëve ka kaluar nga kryerja e
shpenzimeve më të shumta për ushqime rreth 70% para viteve 2001, në rreth 50% për ushqime
dhe pjesa tjetër për veshje, energji, transport e banim dhe më pak për pushime e veprimtari të tjera.
Sa më shumë e studiojë çështjen se si një biznes mund të jetë superior në këtë klimë me hiperkonkurrencë, aq më shumë jam e bindur në një fakt-i cili është arma më fuqishme në këtë betejë
për të fituar konsumator – marketingu.
Mirëpo, 20 vjet më parë ishte një botë tjetër. Tani është e ashtuquajtura ‘ekonomia e shpejtësisë’
(economy of speed). Neve na nevojitet marketing më i mirë. Prandaj në Kosovë ka aq pak produkte
dhe shërbime vendore të cila mund t’i konsiderojmë brende. Sigurisht nuk ju rastisë shpesh të
përjetoni kënaqësinë konsumatore në Kosovë, sepse ata që shesin mallrat dhe shërbimet e tyre,
nuk e bëjnë atë si duhet. Marketingu është investimi më i mirë vetëm atëherë kur bëhet mirë, e për
ta bërë, nevojitet planifikim, përpjekje dhe durim.
Filip Kotler, apo babai i marketingut, në pyetjen se a është marketingu i vështirë për tu mësuar, ka
thënë “Lajm i mirë është që marketingu mësohet brenda ditës, ndërsa lajmi i keq është se të merr
një jetë të tërë për ta zotëruar”, ndërsa unë me përgjegjësi të plotë them se ‘ekspertet e vetëshpallur’
në Kosovë janë njerëzit që më së paku janë marrë me marketingun në praktikë.
P.sh. një bankë komerciale reklamon shërbime të përkryera dhe të shpejta, ndërsa radhët në
sportelet e tyre janë të gjata dhe të mërzitshme, ndërsa mua më kujtohet parulla në stendë ku me
të madhe shkruan “Ne punojmë për ju”.
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Strategjia për kënaqësinë konsumatore, komunikimi i integruar marketing, blerja misterioze, B2B,
CRM, databaza marketing, kërkimi marketing, inovacioni, tele-marketingu, shitja personale,
ndërrmarrësia, marketingu financiar, (POS) pozicionimi i produktit, diferencimi në treg, fjala e
gojës, teknikat e shitjes, dhe marketingu gueril janë zona të pazbuluara nga ekspertet vendor të
marketingut.
Përfundimisht, mendoj se qasja duhet ndryshuar. Duhet planifikim i thuktë. Orientimi duhet të
jetë, dominimi i plotë marketingut në organizatë. Marketingu nuk mund të ekzistojë dhe të
zhvillohet vetëm si departament i caktuar në organizatë, ai duhet të dominojë plotësisht biznesin
që të arrijë objektivat dhe vizionin e tij. Këtë qasje së paku duhet ta kenë ata që merren me biznes
dhe marketing, të cilët janë të pasionuar të kënaqin nevojat konsumatore, duke i shndërruar të
njëjtat në aktivitete fitimprurëse, natyrisht duke krijuar ndërlidhje afatgjata dhe të vlefshme me
konsumatorët.

30

7. REFERENCA
1. Semiha, Loca, (2006) Sjellja konsumatore.
2. Vjollca, Bakiu, (2007) Sjellje konsumatore.
3. Artan, Duka, (1999) Sjellja konsumatore.
4. Michael Solomon, Gary Bamossy, Soren Askegaard, Margaret K. Hogg, (2006) Consumer
Behaviour.
5. Roger D.Blackwell, Paul W. Miniard, James F.Engel, (2006) Consumer Behavior.
6. Williams L. Wilke, (1986) Consumer Behavior.
7. Ahmet, Mançellari; Sulo, Hadëri; Dhori, Kule; Stefan, Qirici, (2002) Hyrje në
Ekonomi, Ribotim , Shtëpia Botuese Pegi, Tiranë
8. Bakiu V, (2008) “Sjellja konsumatore”, Erik, Tiranë, Albania
9. Solomon M., (2012) “Consumer Behavior, Buying, Having and Being”
10. Solomon M., Bamossy G., Askegaard S. dhe Hogg M. K., (2006) “Consumer Behavior, A
European Perspective”
11. Wanke M., (2008) “Social Psychology of Consumer Behavior”
12. Sutherland M., (2009) “Advertising and the Mind of Consumer”
13. Kardes, R.F., Cronley, L.M., Cline, W.F., (2011): Consumer Behavior: South-Western
Cengage Learning.
14. Schiffman, G.L., Kanuk L.L., Hansen, H., (2012): CONSUMER BEHAVIOR A
EUROPEAN OUTLOOK second edition: Pearson Education Limited.
15. Khan, M., (2006): Consumer Behavior and Advertising Management: Published by New
Age International (P) Ltd., Publishers.
16. Hawkins, I.L., Mothersbaugh, L. D., (2010): Consumer BEHAVIOR, Building Marketing
Strategy eleventh edition: McGraw-Hill Irwin.
17. Lamb, W. CH., Hair, J.F., McDaniel, C., (2011): Marketing 11th edition: South-Western,
Cengage Learning.
18. Grewal, D., Lewy M (2008): Marketing. McGraw-Hill Companies
19. Hoyer, D.W, MacInnis, J.D (2010): Consumer Behavior, Fifth Edition. South-western
Centage Learning.
20. Kotler, P., Keller, L.K., (2012): Marketing Management 14th edition: Pearson Education,
Inc.
31

